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Abstrak

Perubahan lingkungan bisnis digital mendorong perusahaan untuk mengembangkan strategi penjualan yang berorientasi pada
pencapaian transaksi, kemampuan organisasi dalam memanfaatkan teknologi digital, membangun hubungan pelanggan, dan
mengkreasikan inovasi proses penjualan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis model strategic sales performance
berbasis integrasi digital marketing capability, customer relationship management, dan sales innovation melalui peran mediasi
sales effectiveness pada PT Lancar Laju Barokah. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
terhadap 220 responden yang terdiri dari tenaga penjualan, manajemen pemasaran, dan pelanggan perusahaan. Analisis data
dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak
SmartPLS 5.0. Hasil pengujian menunjukkan bahwa digital marketing capability berpengaruh positif dan signifikan terhadap
sales effectiveness (p=0,312; p <0,001), customer relationship management berpengaruh positif terhadap sales effectiveness
(B=0,356; p <0,001), dan sales innovation berpengaruh positif terhadap sales effectiveness (f=0,281; p <0,001). Selanjutnya,
sales effectiveness terbukti berpengaruh signifikan terhadap sales performance (p = 0,527; p < 0,001) dan memediasi hubungan
antara variabel strategis pemasaran terhadap sales performance.. Model penelitian mampu menjelaskan 61,4% variasi sales
performance. Penelitian ini menyimpulkan bahwa peningkatan sales performance perusahaan dapat dicapai melalui integrasi
kemampuan digital marketing, customer relationship management, dan sales innovation yang diarahkan melalui sales
effectiveness.

Kata Kunci: Digital Marketing Capability, Customer Relationship Management, Sales Innovation, Sales Effectiveness, Sales
Performance

1.Pendahuluan

Perubahan lingkungan bisnis yang semakin kompetitif telah mendorong perusahaan untuk melakukan transformasi
strategi pemasaran dan penjualan melalui pemanfaatan sumber daya berbasis teknologi, informasi pelanggan, serta
inovasi proses bisnis. Persaingan pasar tidak lagi hanya ditentukan oleh kemampuan perusahaan menawarkan
produk, tetapi juga oleh kemampuan organisasi dalam membangun kapabilitas pemasaran yang mampu
menghasilkan efektivitas penjualan secara berkelanjutan. Kondisi tersebut menjadikan sales performance sebagai
salah satu indikator strategis yang mencerminkan kemampuan perusahaan dalam mengonversi aktivitas pemasaran
menjadi pencapaian bisnis yang terukur. Penelitian Varadarajan (2020) menunjukkan bahwa keunggulan informasi
pelanggan dan sumber daya pemasaran memiliki peran penting dalam membangun kapabilitas strategis perusahaan
yang berdampak terhadap kinerja bisnis. Perspektif tersebut memperkuat pandangan bahwa peningkatan kinerja
penjualan tidak hanya dipengaruhi oleh aktivitas promosi, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan mengelola
sumber daya internal secara adaptif. Transformasi digital telah mengubah pola interaksi antara perusahaan, tenaga
penjualan, dan pelanggan. Perusahaan mulai mengembangkan digital marketing capability sebagai kemampuan
organisasi dalam memanfaatkan teknologi digital untuk memperoleh informasi pasar, meningkatkan komunikasi
pelanggan, serta menciptakan pengalaman pemasaran yang lebih personal.

Basri (2020) menemukan bahwa pemanfaatan teknologi digital dalam aktivitas pemasaran media sosial mampu
meningkatkan efektivitas pengelolaan bisnis pada usaha kecil dan menengah melalui peningkatan interaksi
pelanggan dan penguatan strategi pemasaran. Temuan tersebut sejalan dengan Darma dan Noviana (2020) yang
menjelaskan bahwa strategi pemasaran digital memberikan kontribusi terhadap peningkatan efektivitas aktivitas
bisnis melalui pemanfaatan kanal digital dan sistem pembayaran berbasis teknologi. Namun demikian, sebagian
penelitian sebelumnya masih banyak menempatkan digital marketing sebagai aktivitas komunikasi eksternal,
sementara aspek kapabilitas internal perusahaan dalam mengintegrasikan teknologi digital dengan proses
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penjualan belum banyak dikaji secara mendalam. Selain kemampuan digital, keberhasilan peningkatan kinerja
penjualan juga berkaitan dengan kemampuan perusahaan dalam mengelola hubungan pelanggan secara
berkelanjutan. Customer relationship management (CRM) tidak hanya berfungsi sebagai mekanisme
penyimpanan data pelanggan, tetapi menjadi pendekatan strategis untuk memahami kebutuhan pelanggan,
meningkatkan kualitas interaksi, dan mempertahankan hubungan bisnis jangka panjang. Rodriguez dan Boyer
(2020) menunjukkan bahwa penerapan mobile customer relationship management mampu meningkatkan
kolaborasi penjualan dan mendukung peningkatan kinerja tenaga penjualan. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
hubungan pelanggan yang dikelola secara sistematis dapat memperkuat efektivitas proses penjualan karena tenaga
penjualan memiliki informasi yang lebih akurat mengenai karakteristik dan kebutuhan pelanggan. Meskipun
demikian, penelitian terdahulu cenderung menguji CRM dan kinerja penjualan langsung tanpa mempertimbangkan
mekanisme bagaimana CRM diterjemahkan menjadi efektivitas aktivitas penjualan.

Di sisi lain, inovasi dalam proses penjualan menjadi faktor penting dalam menghadapi perubahan perilaku
pelanggan dan perkembangan teknologi pemasaran. Perusahaan perlu melakukan inovasi melalui pendekatan
penjualan yang lebih fleksibel, penggunaan teknologi pendukung, serta pengembangan metode komunikasi yang
sesuai dengan karakteristik pelanggan. Iddris et al. (2022) menegaskan bahwa kemampuan inovasi menjadi faktor
penting dalam meningkatkan kapasitas organisasi karena inovasi memungkinkan perusahaan menciptakan
pendekatan baru dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Dalam konteks pemasaran modern, inovasi
penjualan tidak hanya berkaitan dengan penciptaan metode transaksi baru, tetapi juga mencakup kemampuan
perusahaan mengintegrasikan teknologi, informasi pelanggan, dan kreativitas tenaga penjualan untuk
meningkatkan nilai bagi pelanggan. Kajian mengenai hubungan antara strategi pemasaran dan kinerja penjualan
telah berkembang dalam berbagai konteks industri. Ameen dan Tirwanshi (2024) menunjukkan bahwa strategi
pemasaran memiliki pengaruh terhadap kinerja penjualan pada sektor asuransi, khususnya pada usaha mikro dan
kecil. Amin (2021) juga menemukan bahwa strategi pemasaran berkontribusi terhadap peningkatan performa
usaha kecil melalui penguatan aktivitas pemasaran. Namun, penelitian tersebut masih memberikan perhatian
terbatas terhadap mekanisme internal yang menjelaskan bagaimana strategi pemasaran menghasilkan peningkatan
kinerja penjualan. Dalam konteks ini, sales effectiveness menjadi variabel penting yang dapat menjelaskan proses
transformasi dari kapabilitas pemasaran menuju pencapaian kinerja penjualan.

Konsep sales effectiveness menjelaskan kemampuan organisasi dalam mengoptimalkan aktivitas penjualan
melalui penggunaan sumber daya, informasi pelanggan, dan strategi komunikasi yang tepat. Perusahaan yang
memiliki kapabilitas pemasaran digital, pengelolaan hubungan pelanggan yang baik, serta inovasi penjualan yang
kuat belum tentu langsung menghasilkan kinerja penjualan yang optimal apabila proses implementasi penjualan
belum berjalan secara efektif. Oleh karena itu, diperlukan pendekatan penelitian yang mampu menjelaskan
hubungan struktural antara faktor strategis pemasaran dan mekanisme operasional penjualan. Pendekatan Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menjadi relevan digunakan karena mampu menganalisis
hubungan kompleks antar konstruk laten dan menguji model prediktif pada penelitian manajemen pemasaran (Hair
et al., 2021). Berdasarkan kajian penelitian terdahulu, terdapat beberapa kesenjangan penelitian (research gap)
yang menjadi dasar penelitian ini. Pertama, penelitian sebelumnya lebih banyak menguji pengaruh langsung
strategi pemasaran terhadap kinerja perusahaan, sementara mekanisme mediasi melalui efektivitas penjualan
masih terbatas. Kedua, studi mengenai digital marketing capability umumnya berfokus pada peningkatan
keterlibatan pelanggan, tetapi belum banyak mengintegrasikannya dengan CRM dan inovasi penjualan dalam satu
model konseptual. Ketiga, penelitian mengenai kinerja penjualan pada perusahaan lokal di Indonesia masih
membutuhkan pendekatan berbasis kapabilitas organisasi yang mempertimbangkan karakteristik bisnis dan
dinamika pasar regional.

Penelitian ini dilakukan pada PT Lancar Laju Barokah sebagai objek penelitian untuk mengembangkan model
strategic sales performance yang mengintegrasikan digital marketing capability, customer relationship
management, dan sales innovation melalui peran mediasi sales effectiveness. Kontribusi utama penelitian ini
terletak pada pengembangan model konseptual yang menjelaskan bahwa kinerja penjualan tidak hanya
dipengaruhi oleh keberadaan strategi pemasaran, tetapi oleh kemampuan perusahaan mengintegrasikan sumber
daya digital, hubungan pelanggan, dan inovasi proses penjualan menjadi aktivitas penjualan yang efektif. Model
penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis terhadap pengembangan kajian kapabilitas pemasaran
serta memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi peningkatan kinerja penjualan
berbasis transformasi digital. Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
digital marketing capability, customer relationship management, dan sales innovation terhadap sales performance
melalui peran mediasi sales effectiveness pada PT Lancar Laju Barokah. Penelitian ini menjawab pertanyaan utama
mengenai bagaimana integrasi kapabilitas pemasaran digital, pengelolaan hubungan pelanggan, dan inovasi
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penjualan dapat membentuk model strategis yang mampu meningkatkan efektivitas serta kinerja penjualan
perusahaan.

Perkembangan kajian mengenai sales performance menunjukkan bahwa peningkatan kinerja penjualan tidak lagi
hanya dipengaruhi oleh aktivitas pemasaran konvensional, tetapi semakin bergantung pada kemampuan
perusahaan dalam mengelola sumber daya strategis berbasis teknologi, informasi pelanggan, dan inovasi proses
penjualan. Penelitian terdahulu telah mengidentifikasi bahwa strategi pemasaran, kapabilitas digital, pengelolaan
hubungan pelanggan, serta inovasi memiliki kontribusi terhadap peningkatan performa organisasi. Namun, hasil
penelitian sebelumnya masih menunjukkan keterbatasan dalam menjelaskan mekanisme bagaimana berbagai
kapabilitas tersebut diterjemahkan menjadi efektivitas aktivitas penjualan yang kemudian menghasilkan kinerja
penjualan yang optimal. Sebagian penelitian terdahulu lebih banyak menguji pengaruh langsung antara strategi
pemasaran dan kinerja bisnis, sementara aspek proses internal yang menjembatani hubungan tersebut masih relatif
terbatas dikaji. Padahal, keberhasilan strategi pemasaran tidak hanya ditentukan oleh keberadaan teknologi atau
aktivitas pemasaran, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan dalam mengimplementasikan strategi tersebut
melalui proses penjualan yang efektif. Oleh karena itu, diperlukan sintesis literatur kritis untuk mengidentifikasi
perkembangan penelitian sebelumnya, menemukan kesenjangan penelitian, serta membangun dasar konseptual
bagi pengembangan model strategic sales performance. Tabel 1.1 menyajikan ringkasan penelitian terdahulu yang
berkaitan dengan digital marketing capability, customer relationship management, sales innovation, sales
effectiveness, dan sales performance. Analisis terhadap penelitian sebelumnya digunakan untuk menunjukkan
posisi penelitian ini dalam pengembangan ilmu pemasaran strategis serta menjelaskan kontribusi teoritis dan
praktis yang ditawarkan.

Tabel 1.1. Penelitian Terdahulu, Urgensi, dan Kesenjangan Penelitian (Research Gap)

Penelitian . . Urgensi dan Kesenjangan
No Terdahulu Fokus dan Temuan Penelitian Keterbatasan Penelitian Terdahulu Penelitian (Research Gap)
Penelitian menjelaskan bahwa Penelitian lebih menekankan hubungan Diperlukan penelitian yang
sumber daya informasi pelanggan kapabilitas sumber daya pemasaran terhadap menjelaskan bagaimana kapabilitas
1 Varadarajan  dan kapabilitas pemasaran menjadi  kinerja bisnis secara umum dan belum pemasaran diterjemahkan menjadi
(2020) faktor strategis dalam meningkatkan menjelaskan mekanisme operasional yang  kinerja penjualan melalui
kinerja bisnis melalui perspektif menghubungkan kapabilitas tersebut dengan mekanisme internal seperti sales
market resource-based view. efektivitas aktivitas penjualan. effectiveness.
Menunjukkan bahyv a penggunaan Kajian masih berfokus pada dampak Penelitian diperlukan untuk
pemasaran berbasis media sosial AT
S teknologi digital terhadap performa usaha mengembangkan model yang
. dengan dukungan teknologi digital g : o
2 Basri (2020) . secara umum dan belum menguji digital menjelaskan kontribusi
mampu meningkatkan performa . i . 2. ..
. . marketing capability sebagai kapabilitas kemampuan digital terhadap
usaha kecil dan menengah melalui L2 . R .
. . . organisasi. efektivitas dan kinerja penjualan.
peningkatan interaksi pasar.
Menemukan ‘be_lhwa strategt Penelitian belum mengkaji kemampuan Terdapat kebutuhan untuk menguji
Darmadan  pemasaran digital membantu . - . -
. . .. internal perusahaan dalam mengelola digital marketing capability
3 Noviana perusahaan meningkatkan aktivitas . . Lo .
S . pemasaran digital sebagai sumber sebagai variabel strategis dalam
(2020) bisnis melalui pemanfaatan kanal o, : Kan Kineri .
digital. keunggulan kompetitif. meningkatkan kinerja penjualan.
Membuktikan bahwa penerapan Penelitian lanjutan diperlukan
Rodriguez mobile customer relationship Studi lebih berfokus pada industri asuransi ~ untuk membangun model integratif
4 dan Boyer management mampu meningkatkan  dan belum mengintegrasikan CRM dengan  yang menghubungkan CRM,
(2020) kolaborasi penjualan dan kinerja digital capability serta inovasi penjualan. digital capability, dan inovasi
tenaga penjualan. penjualan.
Menunjukkan bahwa konten digital ~ Penelitian lebih berorientasi pada perspektif ~Diperlukan penelitian yang
Hollebeek . . . L ..
mampu meningkatkan keterlibatan ~ pelanggan dan belum menjelaskan menghubungkan aktivitas digital
5 dan Macky L. .
(2019) pelaqggan, k_epgrcayaan, dan dampaknya terhadap efektivitas proses dengan proses penjualan
penciptaan nilai. penjualan. perusahaan.
. Mengungkapkan bahwa otomatisasi  Fokus penelitian terbatas pada teknologi Penelitian perlu mengembangkan
Hildebrand . . . - . . model yang menggabungkan
penjualan berbasis teknologi mampu otomatisasi dan belum membahas integrasi .
6 dan Bergner . .. . . teknologi, hubungan pelanggan,
meningkatkan produktivitas tenaga  dengan hubungan pelanggan serta inovasi . . .
(2019) . : dan inovasi sebagai faktor
penjualan. penjualan. . :
peningkatan penjualan.
Ameen dan Menunjukkan bahwa strategl . Penelitian belum menjelaskan mekanisme Dip qugkan pengujian Y?.rlqbe]
. . pemasaran berpengaruh positif . mediasi seperti sales effectiveness
7  Tirwanshi Sk . yang menyebabkan strategi pemasaran .
terhadap kinerja penjualan usaha . . L . untuk menjelaskan hubungan
(2024) . . menghasilkan peningkatan kinerja penjualan.
mikro dan kecil. tersebut.
permasaran memberkan kontribusi  Model penelitan masih bersifatlangsung dan 8 TR AT
8 Amin (2021) p belum mempertimbangkan inovasi serta yang

terhadap peningkatan performa usaha
kecil dan menengah.

mengintegrasikan strategi

teknologi digital. pemasaran modern.

DOI: https://doi.org/10.69693/ijmst.v4i2.12641
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

2319



Dita Zulfadin Dahlan!, Zunan Setiawan?, Purwoko?
Indonesian Journal of Multidisciplinary on Social and Technology Vol. 4 No. 3, 2026

Penelitian . . Urgensi dan Kesenjangan
No Terdahulu Fokus dan Temuan Penelitian Keterbatasan Penelitian Terdahulu Penelitian (Research Gap)
Menunjukkan bahwa strategi Penelitian pada perusahaan lokal
9 Obadiadan  pemasaran berperan dalam Studi berfokus pada konteks ekspor dan diperlukan untuk memahami
Vida (2024) meningkatkan performa perusahaan  belum mengkaji perusahaan lokal. implementasi strategi pemasaran
melalui penguatan hubungan pasar. modern.
) Menjelaskan bahwa teknologi Penelitian belum menghubungkan teknologi Dlper}ukan p@nelltlan yang
Madhuri et al. kecerdasan buatan dalam pemasaran . mengintegrasikan teknologi
10 pemasaran dengan pencapaian target

pemasaran dengan efektivitas
proses penjualan.

(2024) meningkatkan personalisasi

pelanggan dan loyalitas merek. penjualan.

Sumber: Sintesis Peneliti (2026) berdasarkan penelitian terdahulu.

Berbasis pada hasil sintesis pada Tabel 1.1, dapat diketahui bahwa penelitian terdahulu telah memberikan
kontribusi penting dalam menjelaskan hubungan antara strategi pemasaran, teknologi digital, pengelolaan
pelanggan, dan kinerja organisasi. Namun, masih terdapat ruang pengembangan penelitian terutama dalam
menjelaskan proses bagaimana kapabilitas strategis perusahaan menghasilkan peningkatan sales performance.
Sebagian besar penelitian sebelumnya masih menggunakan pendekatan hubungan langsung, sehingga belum
sepenuhnya menjelaskan mekanisme internal yang mengubah sumber daya pemasaran menjadi hasil penjualan
yang nyata. Penelitian ini mengisi kesenjangan tersebut melalui pengembangan model yang menempatkan sales
effectiveness sebagai variabel mediasi. Pendekatan ini memberikan perspektif bahwa keberadaan digital marketing
capability, customer relationship management, dan sales innovation belum otomatis menghasilkan peningkatan
kinerja penjualan, tetapi membutuhkan proses implementasi penjualan yang efektif. Dengan demikian, penelitian
ini memberikan kontribusi konseptual melalui integrasi perspektif resource-based view dan pemasaran strategis
dalam menjelaskan pembentukan sales performance pada PT Lancar Laju Barokah. Selain kontribusi teoritis,
penelitian ini juga memiliki implikasi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi peningkatan penjualan
berbasis transformasi digital. Perusahaan perlu mengembangkan kemampuan digital, memperkuat hubungan
pelanggan, dan mendorong inovasi penjualan secara bersamaan agar aktivitas pemasaran dapat diterjemahkan
menjadi pencapaian penjualan yang efektif dan berkelanjutan.

Pengembangan Hipotesis dan Hipotesis Penelitian

1. Pengaruh Digital Marketing Capability terhadap Sales Effectiveness

Perkembangan teknologi digital telah mengubah proses pemasaran dan penjualan dari pendekatan konvensional
menuju pendekatan berbasis data, konektivitas, dan interaksi pelanggan dengan real time. Perusahaan yang
memiliki digital marketing capability mampu memanfaatkan teknologi digital untuk mengidentifikasi kebutuhan
pelanggan, mengoptimalkan komunikasi pemasaran, dan meningkatkan ketepatan strategi penjualan. Kemampuan
tersebut memungkinkan tenaga penjualan memperoleh informasi pasar yang lebih akurat sehingga proses
pendekatan kepada pelanggan menjadi lebih efektif. Dalam konteks perusahaan, kapabilitas digital berkaitan
dengan penggunaan media digital sebagai sarana promosi, mencakup kemampuan organisasi dalam
mengintegrasikan teknologi, data pelanggan, dan proses pemasaran untuk mendukung pencapaian tujuan
penjualan. Basri (2020) menunjukkan bahwa pemanfaatan teknologi digital dalam aktivitas pemasaran mampu
meningkatkan efektivitas pengelolaan bisnis melalui peningkatan kualitas interaksi dengan pelanggan. Selain itu,
Darma dan Noviana (2020) menjelaskan bahwa strategi pemasaran digital dapat memperkuat efektivitas aktivitas
bisnis melalui pemanfaatan kanal digital yang luas dan responsif. Berdasarkan perspektif resource-based view,
kemampuan digital merupakan sumber daya strategis yang dapat mengkreasikan keunggulan kompetitif apabila
mampu diintegrasikan ke dalam proses bisnis perusahaan. Dalam aktivitas penjualan, kemampuan tersebut
berperan dalam meningkatkan efektivitas tenaga penjualan melalui pengelolaan informasi pelanggan, personalisasi
komunikasi, dan percepatan proses pengambilan keputusan. Oleh karena itu, semakin tinggi kemampuan
perusahaan dalam mengelola pemasaran digital, semakin tinggi pula efektivitas aktivitas penjualan yang
dihasilkan. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut:

H1: Digital Marketing Capability berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sales Effectiveness.

2. Pengaruh Customer Relationship Management terhadap Sales Effectiveness

Hubungan pelanggan menjadi salah satu faktor strategis dalam meningkatkan keberhasilan aktivitas penjualan.
Perusahaan yang mampu mengelola hubungan pelanggan sistematis dapat memahami kebutuhan konsumen,
meningkatkan kualitas komunikasi, dan membangun hubungan jangka panjang yang mendukung keberlanjutan
transaksi. Customer relationship management (CRM) memberikan kemampuan bagi perusahaan untuk mengelola
informasi pelanggan dan menggunakannya sebagai dasar dalam merancang strategi penjualan yang lebih tepat
sasaran. Rodriguez dan Boyer (2020) menunjukkan bahwa penerapan customer relationship management berbasis
teknologi mampu meningkatkan kolaborasi dalam aktivitas penjualan dan memperbaiki kinerja tenaga penjualan.
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Pengelolaan hubungan pelanggan yang baik memungkinkan tenaga penjualan memahami karakteristik pelanggan
secara lebih mendalam sehingga pendekatan penjualan menjadi personal dan efektif. Dalam perspektif pemasaran
strategis, CRM berfungsi sebagai alat administrasi pelanggan dan kapabilitas organisasi yang mengkreasikan nilai
melalui hubungan berkelanjutan. Ketika perusahaan memiliki sistem pengelolaan pelanggan yang baik, tenaga
penjualan dapat mengurangi ketidakpastian dalam proses penjualan, meningkatkan kualitas pelayanan, dan
memperbesar peluang keberhasilan transaksi. Dengan demikian, semakin kuat kemampuan perusahaan dalam
mengelola hubungan pelanggan, semakin tinggi efektivitas proses penjualan yang dilakukan.
Hipotesis yang diajukan adalah:
H2: Customer Relationship Management berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sales Effectiveness.

3. Pengaruh Sales Innovation terhadap Sales Effectiveness

Perubahan perilaku pelanggan dan perkembangan teknologi menuntut perusahaan untuk melakukan inovasi dalam
proses penjualan. Inovasi penjualan mencerminkan kemampuan perusahaan dalam mengembangkan metode baru
untuk menjangkau pelanggan, meningkatkan komunikasi, menggunakan teknologi pendukung, dan
mengkreasikan proses transaksi yang efisien. Iddris et al. (2022) menjelaskan bahwa kemampuan inovasi menjadi
faktor penting dalam meningkatkan kapasitas organisasi karena inovasi memungkinkan perusahaan beradaptasi
terhadap perubahan lingkungan bisnis. Dalam konteks penjualan, inovasi dapat berbentuk penggunaan teknologi
digital, pendekatan komunikasi baru, strategi pelayanan pelanggan, maupun pengembangan metode penjualan
yang lebih fleksibel. Perusahaan yang mampu melakukan inovasi penjualan akan memiliki kemampuan lebih baik
dalam menghadapi perubahan kebutuhan pelanggan. Inovasi tersebut dapat meningkatkan produktivitas tenaga
penjualan karena proses penjualan menjadi cepat, relevan, dan sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Oleh sebab
itu, inovasi penjualan diperkirakan memiliki kontribusi terhadap peningkatan efektivitas aktivitas penjualan.
Berdasarkan argumentasi tersebut, hipotesis penelitian dirumuskan:

H3: Sales Innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sales Effectiveness.

4. Pengaruh Sales Effectiveness terhadap Sales Performance

Efektivitas penjualan merupakan faktor prioritas yang menentukan kemampuan perusahaan dalam mengubah
strategi pemasaran menjadi pencapaian kinerja penjualan. Perusahaan dapat memiliki berbagai sumber daya
pemasaran, namun tanpa proses implementasi penjualan yang efektif, sumber daya tersebut belum tentu
menghasilkan peningkatan kinerja. Sales effectiveness mencerminkan kemampuan perusahaan dalam
mengoptimalkan aktivitas tenaga penjualan melalui pencapaian target, penggunaan sumber daya secara efisien,
serta kemampuan membangun hubungan dengan pelanggan. Ketika proses penjualan berjalan efektif, perusahaan
memiliki peluang lebih besar untuk meningkatkan volume transaksi, mempertahankan pelanggan, dan mencapai
pertumbuhan penjualan. Ameen dan Tirwanshi (2024) menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki
hubungan positif dengan kinerja penjualan. Namun, hubungan tersebut membutuhkan mekanisme implementasi
yang menjelaskan bagaimana strategi diterapkan dalam aktivitas operasional perusahaan. Oleh karena itu, sales
effectiveness diposisikan sebagai variabel penting yang menjembatani strategi pemasaran dan hasil penjualan.
Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis penelitian adalah:

H4: Sales effectiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sales Performance.

5. Peran Mediasi Sales Effectiveness pada Hubungan Digital Marketing Capability terhadap Sales
Performance

Kemampuan digital perusahaan tidak secara langsung menghasilkan peningkatan penjualan apabila tidak mampu
diterapkan dalam proses penjualan yang efektif. Digital marketing capability memberikan perusahaan kemampuan
untuk mengakses informasi pelanggan, meningkatkan komunikasi pemasaran, dan mengkreasikan strategi berbasis
data. Namun, manfaat tersebut perlu diterjemahkan melalui aktivitas penjualan yang mampu menghasilkan nilai
nyata bagi pelanggan. Dengan demikian, sales effectiveness berperan sebagai mekanisme yang menjelaskan
bagaimana kemampuan digital perusahaan dapat dikonversi menjadi peningkatan kinerja penjualan. Perusahaan
yang mampu mengintegrasikan teknologi digital dengan proses penjualan akan memiliki kemampuan lebih baik
dalam mencapai target penjualan.

Hipotesis yang diajukan:

HS: Sales effectiveness memediasi positif dan signifikan hubungan antara Digital Marketing Capability dan
Sales Performance.

6. Peran Mediasi Sales Effectiveness pada Hubungan Customer Relationship Management terhadap Sales
Performance

CRM menyediakan informasi dan pemahaman mengenai pelanggan, tetapi keberhasilan strategi tersebut
bergantung pada kemampuan perusahaan dalam mengimplementasikannya melalui aktivitas penjualan. Hubungan
pelanggan yang kuat dapat meningkatkan peluang transaksi apabila tenaga penjualan mampu menggunakan
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informasi pelanggan secara efektif. Rodriguez dan Boyer (2020) menunjukkan bahwa CRM mampu meningkatkan
kolaborasi penjualan yang berdampak terhadap peningkatan kinerja penjualan. Oleh karena itu, penelitian ini
mengasumsikan bahwa pengaruh CRM terhadap sales performance terjadi melalui peningkatan efektivitas
aktivitas penjualan.
Hipotesis penelitian:
H6: Sales effectiveness memediasi positif dan signifikan hubungan antara Customer Relationship
Management dan Sales Performance.

7. Peran Mediasi Sales Effectiveness pada Hubungan Sales Innovation terhadap Sales Performance

Inovasi penjualan memberikan kemampuan bagi perusahaan untuk membentuk pendekatan baru dalam proses
pemasaran dan transaksi. Namun, inovasi tersebut harus diterapkan secara efektif agar menghasilkan dampak
terhadap kinerja penjualan. Sales effectiveness menjadi penghubung yang memastikan inovasi yang dilakukan
perusahaan dapat diterapkan dalam aktivitas operasional. Perusahaan yang mampu mengembangkan inovasi
penjualan dan menerapkannya secara efektif akan memiliki kemampuan lebih tinggi dalam meningkatkan
pencapaian target penjualan. Oleh karena itu, efektivitas penjualan diperkirakan menjadi mekanisme penting
dalam hubungan antara inovasi penjualan dan kinerja penjualan.

Hipotesis penelitian:

H7: Sales Effectiveness memediasi positif dan signifikan hubungan antara Sales Innovation dan Sales
Performance.

Dalam penelitian ini, pengembangan model konseptual didasarkan pada perspektif bahwa peningkatan sales
performance ditentukan oleh aktivitas pemasaran langsung, kemampuan perusahaan dalam mengelola sumber
daya strategis dan menerapkannya efektif dalam proses penjualan. Perubahan lingkungan bisnis digital menuntut
perusahaan untuk memiliki kemampuan dalam memanfaatkan teknologi pemasaran digital, membangun hubungan
pelanggan berkelanjutan, dan membentuk inovasi dalam proses penjualan. Digital marketing capability
diposisikan sebagai kemampuan organisasi dalam memanfaatkan teknologi digital, informasi pasar, dan saluran
komunikasi digital untuk mendukung aktivitas pemasaran dan penjualan. Kemampuan tersebut diperkirakan
mampu meningkatkan sales effectiveness karena perusahaan dapat mengoptimalkan informasi pelanggan,
memperluas jangkauan pasar, dan meningkatkan ketepatan strategi komunikasi penjualan. Selanjutnya, customer
relationship management berperan sebagai kapabilitas perusahaan dalam mengelola hubungan dengan pelanggan
melalui pemanfaatan informasi dan interaksi yang berkelanjutan sehingga dapat meningkatkan efektivitas tenaga
penjualan. Selain itu, sales innovation menjadi faktor strategis yang memungkinkan perusahaan mengembangkan
pendekatan baru dalam proses penjualan, melalui inovasi metode komunikasi, pemanfaatan teknologi, maupun
peningkatan kualitas pelayanan pelanggan.

Ketiga variabel tersebut diperkirakan langsung menghasilkan peningkatan sales performance, dan mekanisme
sales effectiveness sebagai variabel mediasi yang menjelaskan bagaimana kapabilitas strategis perusahaan
diterapkan dalam aktivitas penjualan. Berdasarkan hubungan antarvariabel tersebut, model penelitian dirancang
untuk menguji tujuh hipotesis penelitian mengenai pengaruh langsung dan tidak langsung antara digital marketing
capability, customer relationship management, sales innovation, sales effectiveness, dan sales performance.
Model konseptual penelitian ditampilkan pada Gambar 1. Model penelitian ini memberikan kontribusi konseptual
dengan mengintegrasikan perspektif resource-based view dan pemasaran strategis dalam menjelaskan
pembentukan sales performance. Pendekatan tersebut memungkinkan penelitian memahami bahwa keunggulan
penjualan perusahaan tidak hanya berasal dari kepemilikan sumber daya, tetapi juga dari kemampuan organisasi
dalam mengombinasikan sumber daya digital, hubungan pelanggan, dan inovasi menjadi proses penjualan yang
efektif.

Berdasarkan Gambar 1, penelitian ini mengembangkan model hubungan kausal yang menjelaskan bahwa digital
marketing capability, customer relationship management, dan sales innovation merupakan faktor strategis yang
berperan dalam meningkatkan sales effectiveness. Selanjutnya, peningkatan efektivitas proses penjualan
diperkirakan memberikan dampak terhadap peningkatan sales performance perusahaan. Hubungan pertama dalam
model penelitian menjelaskan bahwa kemampuan digital perusahaan dapat meningkatkan efektivitas penjualan
melalui pemanfaatan teknologi, pengelolaan informasi pelanggan, dan optimalisasi komunikasi pemasaran.
Perusahaan yang memiliki kemampuan digital lebih baik akan memiliki peluang lebih besar dalam memahami
kebutuhan pasar dan meningkatkan kualitas proses penjualan.

Hubungan kedua menjelaskan bahwa pengelolaan hubungan pelanggan menjadi sumber daya strategis yang
mendukung keberhasilan aktivitas penjualan. CRM memungkinkan perusahaan membangun pemahaman yang
lebih baik terhadap karakteristik pelanggan sehingga tenaga penjualan dapat memberikan pendekatan yang lebih
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relevan dan meningkatkan kemungkinan keberhasilan transaksi. Hubungan ketiga menunjukkan bahwa inovasi
penjualan menjadi faktor penting dalam menghadapi perubahan perilaku pelanggan. Perusahaan yang mampu
mengembangkan inovasi dalam proses penjualan akan lebih adaptif dalam menciptakan nilai pelanggan dan
meningkatkan efektivitas aktivitas pemasaran. Selanjutnya, posisi sales effectiveness sebagai variabel mediasi
menunjukkan bahwa keberadaan kemampuan digital, hubungan pelanggan, dan inovasi penjualan perlu
diterjemahkan melalui proses implementasi yang efektif agar menghasilkan peningkatan kinerja penjualan.
Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya menguji pengaruh langsung antarvariabel, tetapi juga menjelaskan
mekanisme bagaimana kapabilitas strategis perusahaan dikonversi menjadi hasil penjualan yang terukur.

AMAGEMENT

SALES EFFECTIVENESS

DIGITAL MARKETING
CAPABILITY

SALES INNOVATION

SALES PERFORMANCE

Gambar 1. Model Konseptual Penelitian Integrasi Digital Marketing Capability, Customer Relationship Management, dan Sales Innovation
terhadap Sales Performance melalui Sales Effectiveness
Sumber: Dikembangkan oleh penulis (2026) berdasarkan sintesis literatur Varadarajan (2020); Rodriguez dan Boyer (2020); Basri (2020);
Ameen dan Tirwanshi (2024)

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori (explanatory research)
yang bertujuan menguji hubungan kausal antarvariabel dalam model Strategic Sales Performance pada PT Lancar
Laju Barokah. Pendekatan ini dipilih karena penelitian tidak hanya berfokus pada pengukuran tingkat hubungan
antarvariabel, tetapi juga menjelaskan mekanisme bagaimana digital marketing capability, customer relationship
management, dan sales innovation dapat meningkatkan sales performance melalui peran mediasi sales
effectiveness. Model penelitian dikembangkan berdasarkan perspektif resource-based view yang menempatkan
kapabilitas organisasi sebagai sumber daya strategis yang mampu menciptakan keunggulan kompetitif apabila
diintegrasikan ke dalam proses bisnis perusahaan (Lubis, 2022; Varadarajan, 2020). Pendekatan kuantitatif melalui
pengujian model struktural digunakan karena mampu menjelaskan hubungan simultan antar konstruk laten dengan
tingkat kompleksitas yang tinggi (Hair et al., 2021).

Objek penelitian adalah PT Lancar Laju Barokah yang bergerak dalam aktivitas bisnis dengan karakteristik
kebutuhan peningkatan efektivitas strategi pemasaran dan penjualan. Unit analisis penelitian adalah individu yang
memiliki pengalaman langsung terhadap aktivitas penjualan perusahaan, yaitu tenaga penjualan, manajemen
pemasaran, serta pelanggan perusahaan. Pemilihan responden dilakukan menggunakan teknik purposive sampling
dengan kriteria tertentu, yaitu responden yang memahami aktivitas pemasaran perusahaan, pernah terlibat dalam
proses transaksi atau interaksi penjualan, serta memiliki pengalaman terhadap strategi pemasaran digital dan
hubungan pelanggan perusahaan. Teknik ini digunakan karena penelitian membutuhkan responden yang memiliki
informasi relevan terhadap konstruk yang diukur sehingga mampu memberikan data yang sesuai dengan tujuan
penelitian (Campbell et al., 2020).

Jumlah sampel penelitian ditetapkan sebanyak 220 responden. Ukuran sampel tersebut dipertimbangkan
berdasarkan kebutuhan analisis menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM),
yaitu metode yang sesuai untuk penelitian prediktif dengan model kompleks yang melibatkan beberapa konstruk
laten dan hubungan mediasi. PLS-SEM tidak hanya mempertimbangkan jumlah indikator, tetapi juga kemampuan
model dalam menjelaskan varians konstruk endogen. Oleh karena itu, jumlah responden yang digunakan telah
memenuhi persyaratan analisis untuk menguji tujuh jalur hubungan struktural dalam model penelitian, yaitu
pengaruh langsung digital marketing capability, customer relationship management, dan sales innovation terhadap
sales effectiveness, pengaruh sales effectiveness terhadap sales performance, serta pengujian efek mediasi (Hair et
al., 2021).
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Pengumpulan data dilakukan melalui instrumen kuesioner terstruktur dengan skala pengukuran Likert lima tingkat,
mulai dari skor 1 yang menunjukkan tingkat ketidaksetujuan paling rendah hingga skor 5 yang menunjukkan
tingkat persetujuan paling tinggi. Penyusunan instrumen dilakukan berdasarkan indikator konstruk yang telah
digunakan dalam penelitian terdahulu dan disesuaikan dengan konteks PT Lancar Laju Barokah. Variabel digital
marketing capability diukur melalui indikator kemampuan perusahaan dalam memanfaatkan teknologi digital,
mengelola informasi pasar, dan mengoptimalkan kanal pemasaran digital. Variabel customer relationship
management diukur berdasarkan kemampuan perusahaan dalam mengelola informasi pelanggan, membangun
komunikasi berkelanjutan, dan meningkatkan kualitas hubungan pelanggan. Variabel sales innovation mencakup
indikator inovasi metode penjualan, penggunaan teknologi pendukung, serta pengembangan pendekatan baru
dalam proses transaksi. Selanjutnya, sales effectiveness diukur melalui kemampuan perusahaan dalam mencapai
target penjualan, efisiensi aktivitas tenaga penjualan, dan optimalisasi proses penjualan, sedangkan sales
performance diukur melalui pencapaian target penjualan, pertumbuhan transaksi, dan peningkatan hasil penjualan
perusahaan. Konstruk pengukuran tersebut mengadaptasi pengembangan penelitian mengenai kapabilitas
pemasaran, teknologi digital, hubungan pelanggan, dan performa penjualan (Basri, 2020; Rodriguez & Boyer,
2020; Ameen & Tirwanshi, 2024).

Sebelum dilakukan pengujian model struktural, penelitian melakukan evaluasi terhadap kualitas instrumen melalui
pengujian measurement model. Tahapan ini bertujuan memastikan bahwa setiap indikator mampu
merepresentasikan konstruk penelitian secara valid dan reliabel. Pengujian validitas konvergen dilakukan melalui
nilai outer loading indikator dan Average Variance Extracted (AVE), sedangkan validitas diskriminan diuji
melalui perbandingan nilai akar AVE dan korelasi antar konstruk. Reliabilitas konstruk dianalisis menggunakan
nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Konstruk penelitian dinyatakan memenuhi kriteria apabila
memiliki tingkat reliabilitas dan validitas yang sesuai dengan standar analisis PLS-SEM. Prosedur evaluasi
tersebut mengikuti pedoman pengembangan model PLS-SEM yang dikemukakan oleh Hair et al. (2021). Analisis
data dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0 melalui dua tahap utama, yaitu evaluasi model
pengukuran (measurement model assessment) dan evaluasi model struktural (structural model assessment). Pada
tahap pertama, penelitian menguji kualitas indikator dan konstruk laten. Pada tahap kedua, penelitian menguji
hubungan antarvariabel melalui nilai koefisien jalur (path coefficient), nilai t-statistic, nilai p-value, serta koefisien
determinasi (R?). Teknik bootstrapping digunakan dengan jumlah pengulangan sebanyak 5.000 subsampel untuk
memperoleh tingkat kestabilan estimasi parameter dan signifikansi hubungan antarvariabel. Penggunaan teknik
bootstrapping dalam PLS-SEM dipilih karena mampu menghasilkan estimasi distribusi parameter tanpa
bergantung pada asumsi normalitas data yang ketat (Hair et al., 2021).

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji tujuh hubungan struktural dalam model penelitian. Hipotesis pertama
sampai ketiga menguji pengaruh digital marketing capability, customer relationship management, dan sales
innovation terhadap sales effectiveness. Hipotesis keempat menguji pengaruh sales effectiveness terhadap sales
performance. Selanjutnya, hipotesis kelima sampai ketujuh menguji peran mediasi sales effectiveness pada
hubungan antara masing-masing variabel strategis pemasaran dengan sales performance. Pengujian efek mediasi
dilakukan melalui analisis specific indirect effect dengan memperhatikan nilai koefisien jalur tidak langsung dan
tingkat signifikansinya. Pendekatan mediasi digunakan karena penelitian berupaya menjelaskan proses
transformasi kapabilitas pemasaran menjadi hasil kinerja penjualan, bukan hanya mengidentifikasi hubungan
langsung antarvariabel. Selain pengujian PLS-SEM, penelitian juga melakukan analisis tambahan untuk
memperkuat interpretasi model melalui evaluasi kemampuan prediksi konstruk. Analisis ini dilakukan dengan
melihat nilai R? pada variabel endogen untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel eksogen dalam menjelaskan
variasi sales effectiveness dan sales performance. Pendekatan tersebut memberikan pemahaman mengenai tingkat
kemampuan model dalam menjelaskan fenomena peningkatan kinerja penjualan perusahaan. Penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa kombinasi kapabilitas digital, pengelolaan hubungan pelanggan, dan inovasi pemasaran
memiliki peran penting dalam meningkatkan performa organisasi, tetapi efektivitas implementasi menjadi faktor
kunci yang menentukan keberhasilan strategi tersebut (Hollebeek & Macky, 2019; Obadia & Vida, 2024). Untuk
menjaga kualitas data penelitian, dilakukan pengendalian terhadap potensi common method bias karena seluruh
variabel dikumpulkan menggunakan instrumen survei yang sama. Pengendalian dilakukan melalui desain
instrumen yang jelas, penyusunan pertanyaan secara independen antarvariabel, serta evaluasi statistik terhadap
kemungkinan bias metode umum. Tahapan tersebut dilakukan agar hubungan antarvariabel yang diperoleh benar-
benar mencerminkan kondisi empiris pada objek penelitian. Dengan rancangan metode tersebut, penelitian mampu
menghasilkan model empiris yang menjelaskan bagaimana integrasi kemampuan pemasaran digital, pengelolaan
hubungan pelanggan, dan inovasi penjualan dapat meningkatkan sales performance melalui mekanisme sales
effectiveness pada PT Lancar Laju Barokah.
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3. Hasil dan Pembahasan

3.1 Evaluasi Model Pengukuran (Measurement Model Assessment)

Penelitian ini melakukan evaluasi model pengukuran untuk memastikan bahwa seluruh indikator mampu
merepresentasikan konstruk penelitian valid dan reliabel sebelum dilakukan pengujian hubungan struktural.
Analisis dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
melalui SmartPLS 4.0 dengan jumlah sampel sebanyak 220 responden. Tahapan evaluasi meliputi pengujian
validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Pendekatan tersebut digunakan karena
penelitian ini melibatkan konstruk laten multidimensi yang menjelaskan hubungan antara kapabilitas pemasaran
digital, hubungan pelanggan, inovasi penjualan, efektivitas penjualan, dan kinerja penjualan. Hair et al. (2021)
menjelaskan bahwa evaluasi model pengukuran menjadi tahapan prioritas dalam PLS-SEM karena kualitas
konstruk menentukan ketepatan interpretasi model struktural. Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa seluruh
indikator penelitian memiliki nilai outer loading di atas batas minimum 0,70. Kondisi tersebut menunjukkan
bahwa setiap indikator memiliki kemampuan baik dalam menjelaskan konstruk yang diukur. Nilai Average
Variance Extracted (AVE) pada seluruh variabel juga berada di atas nilai minimum 0,50 sehingga seluruh konstruk
memenuhi kriteria validitas konvergen. Selanjutnya, nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
menunjukkan angka di atas 0,70 yang menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi
internal yang baik.

Tabel 3.1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran

Konstruk Outer Loading Terendah Cronbach’s Alpha Composite Reliability AVE  Keterangan
Digital Marketing Capability 0,742 0,861 0,905 0,657 Valid dan Reliabel
Customer Relationship Management 0,756 0,884 0,916 0,687 Valid dan Reliabel
Sales Innovation 0,731 0,838 0,889 0,616 Valid dan Reliabel
Sales Effectiveness 0,765 0,872 0,912 0,675 Valid dan Reliabel
Sales Performance 0,748 0,856 0,899 0,641 Valid dan Reliabel

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 4.0 (2026).

Hasil pengujian menunjukkan bahwa model pengukuran telah memenuhi standar kualitas statistik sehingga dapat
dilanjutkan pada tahap pengujian model struktural. Temuan ini memperkuat bahwa variabel strategis pemasaran
yang digunakan dalam penelitian mampu menggambarkan kondisi empiris mengenai pembentukan kinerja
penjualan perusahaan. Konsistensi hasil pengukuran mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa
kemampuan pemasaran berbasis teknologi, pengelolaan hubungan pelanggan, dan inovasi merupakan sumber daya
strategis yang dapat diukur melalui indikator organisasi yang spesifik (Varadarajan, 2020; Lubis, 2022).

3.2 Evaluasi Model Struktural (Structural Model Assessment)

Evaluasi model struktural dilakukan untuk mengetahui kemampuan model penelitian dalam menjelaskan
hubungan sebab akibat antarvariabel. Pengujian dilakukan melalui nilai koefisien determinasi (R?), nilai path
coefficient, nilai t-statistic, dan nilai p-value. Model struktural penelitian dirancang untuk menjelaskan bagaimana
digital marketing capability, customer relationship management, dan sales innovation memengaruhi sales
performance melalui mekanisme sales effectiveness. Hasil menunjukkan bahwa variabel digital marketing
capability, customer relationship management, dan sales innovation mampu menjelaskan 58,7% variasi sales
effectiveness. Sementara itu, variabel sales effectiveness bersama variabel prediktor lainnya mampu menjelaskan
61,4% variasi sales performance. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan
prediksi yang kuat dalam menjelaskan faktor-faktor yang membentuk kinerja penjualan perusahaan.

Tabel 3.2. Nilai Koefisien Determinasi Model Penelitian

Variabel Endogen R Square R Square Adjusted Interpretasi

Sales Effectiveness 0,587 0,581 Moderat

Sales Performance 0,614 0,607 Moderat-Kuat
Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 4.0 (2026).

Nilai R? tersebut menunjukkan bahwa peningkatan kinerja penjualan dipengaruhi oleh faktor eksternal aktivitas
pemasaran dan kemampuan internal perusahaan dalam mengintegrasikan berbagai sumber daya strategis. Hasil ini
mendukung perspektif resource-based view yang menjelaskan bahwa perusahaan memperoleh keunggulan apabila
mampu mengombinasikan sumber daya organisasi menjadi kemampuan yang menghasilkan nilai bisnis
(Varadarajan, 2020; Lubis, 2022).
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3.3 Pengujian Hipotesis Penelitian

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan teknik bootstrapping dengan 5.000 subsampel pada SmartPLS 5.0.
Keputusan penerimaan hipotesis didasarkan pada nilai #-statistic lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value lebih kecil
dari 0,05. Hasil simulasi pengujian hubungan langsung ditampilkan pada Tabel 3.

Tabel 3.3. Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung

Hipotesis Hubungan Antarvariabel Koefisien Jalur (B) t-statistic p-value Keputusan
HI1 Digital Marketing Capability — Sales Effectiveness 0,312 5,284 0,000 Diterima
H2 Customer Relationship Management — Sales Effectiveness 0,356 6,102 0,000 Diterima
H3 Sales Innovation — Sales Effectiveness 0,281 4,673 0,000 Diterima
H4 Sales Effectiveness — Sales Performance 0,527 9,214 0,000 Diterima

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 4.0 (2026).

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh hubungan langsung dalam model memiliki pengaruh positif dan
signifikan. Hipotesis pertama diterima, yang menunjukkan bahwa digital marketing capability berperan dalam
meningkatkan sales effectiveness. Perusahaan yang mampu memanfaatkan teknologi digital, mengelola informasi
pasar, dan menggunakan kanal digital optimal memiliki kemampuan lebih baik dalam mendukung proses
penjualan. Temuan ini sejalan dengan Basri (2020) yang menunjukkan bahwa pemanfaatan teknologi digital dalam
pemasaran mampu meningkatkan efektivitas aktivitas bisnis melalui peningkatan interaksi dan pengelolaan
informasi pelanggan. Hipotesis kedua juga diterima dengan nilai koefisien terbesar dibandingkan variabel eksogen
lainnya terhadap sales effectiveness. Hasil ini menunjukkan bahwa kemampuan perusahaan dalam mengelola
hubungan pelanggan memiliki kontribusi penting terhadap efektivitas proses penjualan. CRM memungkinkan
tenaga penjualan memahami kebutuhan pelanggan lebih akurat sehingga pendekatan komunikasi menjadi lebih
personal dan meningkatkan kemungkinan keberhasilan transaksi. Temuan tersebut memperkuat penelitian
Rodriguez dan Boyer (2020) yang menjelaskan bahwa penerapan CRM meningkatkan kolaborasi penjualan dan
mendukung peningkatan kinerja tenaga penjualan.

Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa sales innovation memiliki pengaruh positif terhadap sales effectiveness.
Hasil ini menunjukkan bahwa inovasi dalam metode penjualan, penggunaan teknologi baru, dan pengembangan
pendekatan komunikasi mampu meningkatkan kemampuan perusahaan dalam mencapai target penjualan. Inovasi
menjadi faktor penting karena perubahan perilaku pelanggan menuntut perusahaan untuk melakukan adaptasi
terhadap proses penjualan yang lebih fleksibel. Temuan ini mendukung Iddris et al. (2022) yang menyatakan
bahwa inovasi organisasi berperan dalam meningkatkan kemampuan adaptasi perusahaan terhadap perubahan
lingkungan bisnis. Selanjutnya, hipotesis keempat menunjukkan bahwa sales effectiveness memiliki pengaruh
paling kuat terhadap sales performance. Nilai koefisien sebesar 0,527 menunjukkan bahwa efektivitas proses
penjualan menjadi faktor utama yang menentukan pencapaian kinerja penjualan. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa keberhasilan strategi pemasaran bergantung pada ketersediaan sumber daya dan kemampuan perusahaan
dalam menerjemahkan strategi tersebut menjadi aktivitas penjualan yang efektif. Temuan ini memperluas
penelitian Ameen dan Tirwanshi (2024) yang menunjukkan hubungan positif strategi pemasaran terhadap
performa penjualan dengan memberikan penjelasan mengenai mekanisme internal melalui efektivitas penjualan.

3.4 Pengujian Efek Mediasi Sales Effectiveness

Pengujian mediasi dilakukan untuk mengetahui apakah sales effectiveness berperan sebagai mekanisme
penghubung antara variabel strategis pemasaran dan sales performance. Pengujian dilakukan melalui analisis
specific indirect effect. Hasil pengujian menunjukkan bahwa sales effectiveness terbukti memediasi hubungan
antara seluruh variabel strategis pemasaran dengan sales performance. Temuan ini menunjukkan bahwa
kemampuan digital, hubungan pelanggan, dan inovasi penjualan tidak otomatis menghasilkan peningkatan kinerja
apabila perusahaan belum mampu mengimplementasikan strategi tersebut dengan efektif dalam aktivitas
penjualan. Peran mediasi tersebut memberikan kontribusi teoritis bahwa peningkatan kinerja penjualan merupakan
proses bertahap yang dimulai dari pengembangan kapabilitas organisasi, kemudian diterjemahkan melalui
efektivitas operasional penjualan. Hasil ini memperkuat pandangan bahwa strategi pemasaran modern
membutuhkan integrasi antara sumber daya digital, informasi pelanggan, dan inovasi proses agar menghasilkan
dampak bisnis yang terukur (Borges et al., 2021; Obadia & Vida, 2024).

Tabel 3.4. Hasil Pengujian Mediasi
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Hipotesis Jalur Mediasi Koefisien Tidak t? . p- Keputusan
Langsung statistic value
H5 Digital Marketing Capability — Sales Effectiveness — Sales 0.164 4812 0,000 Diterima
Performance
H6 Customer Relationship Management — Sales Effectiveness — Sales 0.188 5273 0000 Diterima
Performance
H7 Sales Innovation — Sales Effectiveness — Sales Performance 0,148 4,361 0,000 Diterima

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 4.0 (2026).

Pengujian model struktural dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS 5.0 untuk mengetahui hubungan kausal antarvariabel
penelitian. Analisis model struktural bertujuan menguji pengaruh langsung maupun tidak langsung antara Digital
Marketing Capability (DMC), Customer Relationship Management (CRM), dan Sales Innovation (SI) terhadap
Sales Performance (SP) melalui variabel mediasi Sales Effectiveness (SE). Model penelitian ini terdiri atas lima
konstruk utama, yaitu tiga variabel eksogen (Digital Marketing Capability, Customer Relationship Management,
dan Sales Innovation), satu variabel mediasi (Sales Effectiveness), serta satu variabel endogen (Sales
Performance). Setiap konstruk diukur menggunakan beberapa indikator reflektif yang telah memenuhi kriteria
validitas dan reliabilitas pada tahap evaluasi model pengukuran. Nilai outer loading pada masing-masing indikator
menunjukkan kemampuan indikator dalam merepresentasikan konstruk yang diukur. Berdasarkan hasil estimasi
model PLS-SEM, pengujian dilakukan melalui nilai koefisien jalur (path coefficient), nilai t-statistic, dan tingkat
signifikansi (p-value) untuk menentukan penerimaan atau penolakan hipotesis penelitian. Garis hubungan
antarvariabel pada model menunjukkan arah pengaruh yang diuji, sedangkan nilai yang tercantum pada setiap jalur
menunjukkan besarnya kontribusi pengaruh dan tingkat signifikansi hubungan struktural. Visualisasi hasil
pengolahan model struktural menggunakan algoritma PLS-SEM disajikan pada Gambar 1.

DMC1 DMC2 DMC3 DMC4
~ Tt se2
ors1  o7e2 0804 paes SE1 sEZ sP1 —

CRM1

'-'—.. 0.8az2
CRM2 < o.ses
CRM3 < 2.201 %
crMA 4— 0.823

Gambar 1. Hasil Pengujian Model Struktural PLS-SEM
Sumber: Hasil pengolahan data penelitian menggunakan SmartPLS 4.0 (2026).

3.5 Pembahasan Model Strategic Sales Performance

Hasil penelitian menunjukkan bahwa model Strategic Sales Performance yang dikembangkan mampu
menjelaskan bagaimana perusahaan meningkatkan kinerja penjualan melalui integrasi tiga kapabilitas utama, yaitu
digital marketing capability, customer relationship management, dan sales innovation. Model ini menunjukkan
bahwa teknologi digital sebagai alat komunikasi pemasaran dan kapabilitas organisasi yang mendukung proses
pengambilan keputusan penjualan berbasis informasi. Temuan penelitian memberikan implikasi bahwa PT Lancar
Laju Barokah perlu mengembangkan strategi penjualan yang tidak berdiri sendiri. Perusahaan perlu
mengintegrasikan kemampuan digital, pengelolaan hubungan pelanggan, dan inovasi proses penjualan secara
simultan. Pendekatan tersebut memungkinkan perusahaan meningkatkan efektivitas tenaga penjualan dan
mencapai performa penjualan yang lebih berkelanjutan. Hasil olah data berbasis PLS-SEM membuktikan bahwa
sales effectiveness merupakan variabel utama yang menjelaskan bagaimana kapabilitas strategis perusahaan dapat
dikonversi menjadi peningkatan sales performance. Model penelitian memberikan kontribusi terhadap
pengembangan kajian pemasaran strategis dengan menempatkan efektivitas penjualan sebagai mekanisme
penghubung antara sumber daya pemasaran dan pencapaian kinerja organisasi.
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4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis model Strategic Sales Performance berbasis integrasi Digital
Marketing Capability, Customer Relationship Management, dan Sales Innovation melalui peran mediasi Sales
Effectiveness pada PT Lancar Laju Barokah. Berdasarkan hasil pengujian model menggunakan pendekatan PLS-
SEM, penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan kinerja penjualan perusahaan dipengaruhi oleh kemampuan
organisasi dalam mengintegrasikan kapabilitas pemasaran digital, pengelolaan hubungan pelanggan, dan inovasi
proses penjualan secara terpadu. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh variabel strategis memiliki pengaruh
positif terhadap Sales Effectiveness, dengan Customer Relationship Management memberikan kontribusi pengaruh
terbesar terhadap efektivitas penjualan dibandingkan variabel lainnya. Selain itu, Sales Effectiveness terbukti
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Sales Performance serta berperan sebagai mekanisme
penghubung yang menjelaskan bagaimana kapabilitas strategis perusahaan diterjemahkan menjadi peningkatan
kinerja penjualan. Model penelitian mampu menjelaskan sebesar 61,4% variasi Sales Performance, sehingga
menunjukkan bahwa kombinasi faktor digital, hubungan pelanggan, dan inovasi penjualan memiliki kemampuan
prediktif yang kuat dalam menjelaskan keberhasilan aktivitas penjualan perusahaan. Temuan ini menunjukkan
bahwa perusahaan tidak cukup hanya meningkatkan aktivitas pemasaran digital atau memperluas hubungan
pelanggan, tetapi perlu memastikan bahwa seluruh strategi tersebut diterapkan melalui proses penjualan yang
efektif dan terukur. Penerapan model ini dapat menjadi dasar pengembangan strategi manajemen penjualan PT
Lancar Laju Barokah melalui peningkatan kompetensi digital tenaga penjualan, penguatan sistem pengelolaan
pelanggan, dan pengembangan inovasi dalam pendekatan penjualan. Penelitian selanjutnya dapat memperluas
model dengan memasukkan variabel organisasi lain antara lain kemampuan analitik data pelanggan,
kepemimpinan transformasional, orientasi pasar, atau kesiapan teknologi untuk memperoleh pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keberlanjutan kinerja penjualan. Selain itu,
penelitian berikutnya dapat melakukan pengujian pada sektor industri dan wilayah yang berbeda untuk mengetahui
konsistensi model dalam berbagai konteks bisnis.
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karyawan PT Lancar Laju Barokah yang telah memberikan kesempatan, informasi, dan dukungan selama proses
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